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Resumo | A crescente competicdo entre destinos turisticos tem vindo a exercer uma elevada pressdo
junto dos gestores dos destinos para que projetem uma imagem do destino que permita a sua dife-
renciacdo e exerca uma influéncia decisiva na tomada de decisdo dos turistas aquando da escolha do
destino. A imagem de destinos turisticos, e a forma como essa imagem é projetada desempenha assim
uma importante funcio, dado que influencia o comportamento dos individuos e permite que o destino se
diferencie num mercado turistico altamente competitivo. Esta investigacdo tem por objetivo caracterizar
a imagem projetada de Portugal como destino turistico pelo seu portal oficial de promocdo (visitpor-
tugal.com) e pelos seus operadores turisticos de incoming. A imagem projetada do destino Portugal
foi analisada a partir do website visitportugal.com, tendo sido efetuada uma anélise de conteiido, com
recurso ao software QSR NVivol0. Desta analise conclui-se que as palavras mais promovidas se centram
fundamentalmente na associacdo 'praia’, ‘'mar’ e ‘natureza’, assim como nos aspetos ligados a histéria,

arquitetura e religido.

Palavra-chave | Imagem projetada, anédlise qualitativa, promocdo turistica, intermediarios turistico,

Portugal

Abstract | The growing competition between tourism destinations has been putting a lot of pressure
on destination managers in order to project a destination image that allows its differentiation, having a
decisive influence on tourists’ destination decision. The image of tourism destinations and the way it is
projected thus play an important role, since it influences consumer behavior and allows the differentiation
of the destination in a highly competitive tourism market. This research aims to study the projected
image of Portugal as a tourism destination through its official promotion portal (visitportugal.com). The

projected image of Portugal was analyzed using the information of the website visitportugal.com, and

* Mestre em Gestdo pela Universidade de Aveiro. Licenciada em Turismo pela Universidade de Aveiro.
** Doutorado em Turismo pela Universidade de Aveiro. Professor Auxiliar na Universidade de Aveiro. Membro
Integrado da GOVCOPP.



66 |RT&D | n.° 29 | 2018 | MANO e COSTA

a content analysis was carried out using QSR NVivol0 software. Results show that the association of

words mostly used to promote Portugal as a tourism destination are ‘beach’, ‘sea’ and ‘nature’, as well

as aspects related to history, architecture and religion.

Keywords | Projected image, qualitative analysis, tourism promotion, tourism intermediaries, Portugal

1. Introducao

A imagem de destinos turisticos tem-se reve-
lado um tema de grande interesse por parte dos
investigadores da area do marketing em turismo
ao longo dos anos.

A anidlise de modelos de formacdo de imagem
de destinos permite concluir que existem diversas
forcas envolvidas na formac3o da imagem, nome-
adamente um conjunto de fatores determinantes
para o sucesso do marketing das areas destino, e
para os quais os técnicos envolvidos na gestdo de
destinos devem estar atentos. Estas concecdes da
imagem de destinos turisticos, com base em Gunn
(1988), Gartner (1994), Govers et al. (2007) e
Tasci e Gartner (2007), surgem como ponto de
partida para a distincdo entre a imagem que é pro-
jetada pelos agentes do destino e a imagem que
é percebida pelos demais recetores, as quais tém
sido alvo de estudo de diversas investigaces.

Hunter (2012) procura clarificar a definicdo das
duas afirmando que a imagem emitida respeita a
projecdo de uma mensagem sobre um destino le-
vada a cabo propositadamente pelos varios canais
de marketing, ao passo que a imagem percebida
respeita a percecdo do destino pela informacio re-
cebida ou entdo diretamente pela prépria experi-
éncia.

Relativamente a imagem projetada, os canais e
agentes de projecdo da imagem sobre um destino
sdo diversos, tornando a imagem projetada mais
plural e desempenhando um papel central sobre
a imagem percebida e sobre o comportamento do
consumidor ao nivel do processo de selecdo do des-
tino. As fontes de informacdo influenciam signifi-

cativamente a imagem que os turistas tém sobre
um destino (Baloglu & McCleary, 1999a; Baloglu,
1999; Frias, Rodriguez, & Castafieda, 2008; Gart-
ner, 1994; Govers et al., 2007).

Este artigo tem por objetivo caracterizar a ima-
gem projetada de Portugal como destino turistico
pelo seu portal oficial de promocdo (visitportu-
gal.com) e pelos seus operadores turisticos de in-
coming.

Para atingir os objetivos propostos neste es-
tudo, o artigo estd organizado da seguinte forma:
ap6s a introducdo, a segunda secdo apresenta a
concetualizac3o tedrica sobre a imagem projetada,
os canais e modos de formacdo, e a andlise da
imagem projetada de destinos turisticos. A ter-
ceira secdo descreve a metodologia de pesquisa, e
os resultados da andlise de contetdo ao site visit-
portugal.com e a discussio de resultados sdo apre-
sentados na secdo quatro. Finalmente, na secdo
cinco sdo apresentadas as principais conclusdes do
estudo.

2. Imagem projetada

De acordo com van Gorp & Béneker, (2007,
p. 295) “As imagens projetadas sdo construcdes e
selecdes” cujo elemento central é a diferenca e os
elementos (nicos do destino promovido, o qual é
muitas vezes representado por uma area especifica
do destino ou por determinados elementos ou pai-
sagens. Hunter (2012, p. 421) define-a como “a
geracdo e o acondicionamento de uma imagem em

impressdes ou formatos eletrénicos para propésitos



de marketing, promoc3o e comentario”.

Desta forma, a imagem projetada relaciona-se
com a representacdo de um local em diversas for-
mas mais visiveis emitidas estrategicamente por
varios agentes. Tal vai ao encontro do proposto
por Hsu e Song (2012), os quais vém a imagem
projetada como as ideias e impressdes relacionadas
com um destino, geradas a partir de vérias fontes
de informac3o e que se encontram disponiveis para
a consideracdo do visitante.

No sentido de conhecer este fenémeno da pro-
jecdo de uma pluralidade de imagens e enqua-
drar as op¢bes metodoldgicas tomadas para a sua
analise na presente investigacdo, distinguem-se, a
imagem intencionalmente projetada, da n3o inten-
cionalmente projetada, identificam-se os canais e
modos de formacdo da imagem projetada (seccdo
2.2), e, abordam-se as metodologias que tém sido
utilizadas para anélise desta vertente da imagem

(seccdo 2.3.).

2.1.

nao intencionalmente projetada

Imagem intencionalmente projetada e

Ao destinar-se a consideracdo dos recetores da
informac3o, a imagem projetada assume o papel
de fator pull no processo de decisdo do destino do
potencial visitante (Andreu et al., 2001). Os fato-
res pull dizem respeito a estimulos extrinsecos ao
individuo como as fontes de informac3o, os atribu-
tos do destino e a experiéncia anterior no mesmo
(Baloglu & McCleary, 1999a; Pike, 2008), que o
impelem a desempenhar determinado comporta-
mento.

Ja Gartner concluia em 1994 que as imagens
dos destinos podem ser vistas como fatores pull e
que, por isso, o seu entendimento é fundamental
para o desenvolvimento do potencial pull do des-
tino.

Hunter (2012) acrescenta ainda que a imagem
projetada de um destino é uma combinacdo da
autoridade governativa e dos esforcos comerciais
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privados, resultando na criacdo de uma imagem
singular e icénica de um local ou de atributos ide-
ais para o0 mesmo. No entanto, apesar de Hunter
(2012) realcar a vertente controlada pelos emisso-
res da imagem, varios autores distinguem a exis-
téncia de duas formas de projecio da imagem —
intencional e ndo intencional -, as quais resultam
num compéndio de mensagens (Camprubi, 2011).

Desta forma, a imagem projetada de forma in-
tencional é produzida e projetada por organizacdes
com interesse no turismo e, por isso, tém uma co-
notacdo mais comercial e fazem uso das técnicas
de marketing. A imagem emitida de forma n3o
intencional ocorre através de meios independentes
da gestdo dos destinos (Hsu & Song, 2012; Tasci
& Gartner, 2007; van Gorp & Béneker, 2007).

A primeira materializa-se em brochuras, pro-
gramas de promocdo de destinos, websites, fei-
ras promocionais, documentos governamentais e
de intermediarios turisticos, entre outros materiais
publicitarios em turismo. Assim, relacionam-se em
grande medida com os agentes induzidos mencio-
nados anteriormente (Gartner, 1994; Gunn, 1988).
Por outro lado, a imagem emitida sem propdsito
de promocido e de influenciar o comportamento
do consumidor, aparece nos media mais popula-
res como programas de televisdo, filmes, livros e
jornais ou é transmitida através do fenémeno do
passa-a-palavra. Esta relaciona-se, assim, com as
fontes da imagem organica propostas por Gunn
(1988) e mencionadas anteriormente (Hsu & Song,
2012; Tasci & Gartner, 2007; van Gorp & Béneker,
2007).

2.2. Canais e modos de formacado da imagem

projetada

No contexto da imagem que é projetada e co-
municada, torna-se também pertinente conhecer
0s meios ou canais através dos quais esta imagem
é formada e transmitida, uma vez que canais di-

ferentes poderdo conduzir a imagens distintas e
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alcancar segmentos de mercado distintos.

Os agentes de formacdo da imagem propostos
por Gartner (1994) podem ser perspetivados como
fontes de informacdo para a procura e, simultanea-
mente, como canais de comunicacdo para a oferta.

Estes agentes “atuam independentemente ou em

combinacdo para formar uma imagem do destino
anica para o individuo” (Gartner, 1994, p. 197).
O quadro 1 apresenta os varios agentes de emissao
da imagem e respetivas caracteristicas no que con-
cerne a credibilidade e a penetracdo do mercado.

Quadro 1 | Agentes de formag¢3do da imagem de destinos turisticos

Agente de muda Penetracdo
eI nea Canais Credibilidade o
da imagem no mercado

Formas tradicionais de publicidade (ex.:

Evidentes induzidos I brochuras, televisdo, radio, imprensa, Baixa Elevada
cartazes, etc.)

Evidentes induzidos 11 Enf?rrnagao [E?Eblda por  operadores Média Média
turfsticos e grossistas

) . Aprovacdo de produtos por terceiros através . -

Encobertos induzidos I ; : Baixa / Média Elevada
de formas tradicionais de publicidade
Aprovacdo de produtos por terceiros através

Encobertos induzidos IT | de relatdrios aparentemente ndo enviesados Média Média
(ex.: jornais, artigos da seccdo de viagens)
Noticias e cultura popular: documentdrios, Média /

Auténomos relatérios, filmes, histdrias, programas de Elevada

e Elevada

televisdo

Org_@nloos nao Enf(_nrmagao naq solicitada recebida de Média —

solicitados amigos e conhecidos

s i Informacdo solicitada recebida de amigos e :

Organicos solicitados ; Elevada Baixa
conhecidos

Orgénicos Visita pessoal ao destino Elevada -

Fonte: Adaptado de Gartner (1994, p. 210).

Torna-se claro que os agentes evidentes indu-
zidos (I e IlI) e encobertos induzidos (I e Il) se
enquadram no tipo de imagem intencionalmente
projetada pelos responsaveis do destino, ao passo
que os agentes auténomos e organicos se enqua-
dram na projecio n3o intencional do destino, sobre
a qual os gestores ndo exercem controlo direto.

E de realcar o facto de a opinido requerida a
amigos e conhecidos, os canais auténomos e os ca-
nais encobertos induzidos - os quais, na percecdo
do recetor, ndo sdo induzidos pelo destino — serem
os mais crediveis para o potencial visitante pre-
cisamente por ndo serem de cariz explicitamente
comercial (Gartner, 1994; Govers et al., 2007).

O passa-a-palavra é atualmente um fenémeno
poderoso ao mostrar-se como a fonte de informa-
c3o0 mais importante para a selecdo do destino, jun-
tamente com a experiéncia anterior de visita (An-

dreu et al., 2001). No entanto, além de exercerem

uma baixa penetracdo no mercado, estes sdo muito
dificilmente manipulaveis pelo destino. O destino
conseguird proporcionar uma melhor experiéncia e
maior satisfacdo ao visitante influenciando, indi-
retamente e de forma positiva, o passa-a-palavra
dos agentes organicos solicitados e ndo solicitados
e dos agentes puramente organicos, ou seja, a pré-
pria experiéncia no destino.

Por outro lado, embora os agentes induzidos
sejam de mais facil acesso e controlo pelos des-
tinos, estes sdo os que tém menos credibilidade
junto do potencial visitante. Desta forma, e tendo
em mente as perspetivas sobre a credibilidade e a
penetracdo no mercado dos agentes, Tasci e Gart-
ner (2007) sugerem que uma combinacdo de agen-
tes pode ser utilizada para formar um programa de
projecdo do destino.

Atualmente, ao falar-se de canais de comu-

nicacio e fontes de informacdo é imprescindi-



vel mencionar-se o papel preponderante desempe-
nhado pela internet, o qual é ainda mais notério
no setor do turismo devido a “intangibilidade as-
sim como elevado preco, risco e nivel de envolvi-
mento” subjacentes a este setor (Stepchenkova &
Morrison, 2006, p. 944). Para a oferta, a internet
apresenta-se como o mais rapido e econémico meio
de alcance do visitante, principalmente a nivel in-
ternacional (Buhalis & Spada, 2000; Kozak, 2006)
e, para o lado da procura, proporciona informacio
mais aprofundada e rica em contetdo (Govers &
Go, 2003; Stepchenkova & Morrison, 2006), con-
tribuindo para o aumento natural do namero de
pessoas e entidades a utilizar este meio de comu-
nicacdo (Buhalis, 1998).

2.3. Analise da imagem projetada de destinos
turisticos

Sendo a imagem projetada tdo plural, devido
aos diversos meios de alcancar a mente do rece-
tor, e tendo esta um papel determinante tanto na
imagem percebida, em que atua como estimulo
externo, como no comportamento do consumidor
ao nivel do processo de selecio do destino, o en-
tendimento da sua projecdo a escala global é um
desafio, o que dificulta a utilizacdo de modelos e
técnicas de medi¢do da mesma (Custédio & Gou-
veia, 2007).

Varios objetos de estudo e areas territoriais tém
vindo a ser analisadas no ambito da imagem pro-
jetada ao longo das duas altimas décadas. Alguns
autores optam por analisar brochuras de promo-
¢do dos destinos (Camprubi, 2011; Hunter, 2012;
Vareiro & Ribeiro, 2006), guias turisticos (Hun-
ter, 2012; van Gorp & Béneker, 2007), revistas
de turismo (Hsu & Song, 2012), documentos go-
vernamentais de promocdo (Nascimento, 2008) ou
inquéritos a representantes de OMD (Grosspietsch,
2006; Hashim et al., 2007;: Kozak, 2006: Nasci-
mento, 2008).

No entanto, o objeto de anélise mais comum
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atualmente, devido a ja abordada importancia da
internet e da comunicacido online, sdo os websi-
tes das Organizacdes Marketing de Destino (Choi
et al., 2007; Govers & Go, 2005; Haiyan, 2010;
Hashim et al., 2007; Kim & Lehto, 2012; Michaeli-
dou, Siamagka, Moraes, & Micevski, 2013; Pinho,
2009; Stepchenkova & Morrison, 2006; van Gorp
& Béneker, 2007; Vareiro & Ribeiro, 2006).

Todos estes objetos de analise s3o controlados,
de forma mais ou menos direta, pelos gestores dos
destinos, correspondendo, portanto, a agentes in-
duzidos. Os restantes agentes sdo de mais dificil
analise e medicdo. No entanto, alguma anélise foi
ja realizada a agentes organicos, como é o caso do
trabalho desenvolvido por Walzem (2011) e Choi,
Lehto e Morrison (2007) que analisaram blogs de
viagens, escritos por visitantes.

Sendo um dos objetivos da presente investiga-
c30 a caracterizacdo da imagem projetada de Por-
tugal como destino turistico, torna-se pertinente
analisar a perspetiva nacional do mesmo e, por
isso, opta-se pela anéalise da imagem promovida
pela Entidade Nacional do Turismo em Portugal
— o Turismo de Portugal, Instituto Piablico. Neste
sentido, e devido também a elevada penetracdo no
mercado que os agentes encobertos induzidos al-
cancam, opta-se pela anélise do website oficial de

promoc¢do do Turismo de Portugal.

3. Metodologia

Considerando o enorme impacto que os meios
online tém vindo a ter nos dltimos anos, e tendo
por base o objetivo da presente investigacdo,
optou-se por realizar a analise do portal oficial de
promoc3o e marketing do turismo em Portugal (vi-
sitportugal.com).

A analise do portal oficial do turismo em Portu-
gal vai também ao encontro da atual estratégia de
promocdo do Turismo de Portugal, que pretende
abandonar as campanhas tradicionais, focando-se
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nos meios online e no apoio a operacdo de negécio
(Turismo de Portugal, 2014).

Para além disso, este canal de comunicacio
enquadra-se no conjunto de agentes evidentes in-
duzidos | e Il (quadro 1) (Gartner, 1994), os quais
sdo canais com média e elevada penetracdo no
mercado.

A anilise do site visitportugal.com concentra-
se no conteddo escrito. Nesta fase da investigacio
pretende-se identificar os principais atributos pro-
movidos pelo marketing de turismo internacional
em Portugal e identificar a imagem projetada na-
cional e internacional do destino.

Foram adaptadas as metodologias utilizadas
por varios autores (por exemplo, Choi, Lehto &
Morrison, 2007; Govers & Go, 2005; Hashim,
Murphy & Hashim, 2007; Hsu & Song, 2012; Step-
chenkova & Morrison, 2006) que realizaram uma
andlise de contetido de sites para analisar a ima-

gem projetada de destinos turisticos.

3.1. Recolha, tratamento e analise do portal

oficial de promocio do turismo em Portugal

Alguns autores tém em consideracdo a estru-
tura e o contetdo para a analise de websites. No
presente estudo, apesar de se procurar perceber ini-
cialmente a estrutura do portal oficial do turismo
em Portugal, a anélise focaliza-se no contetido do
mesmo, uma vez que o objetivo é a identificacdo
dos principais atributos promovidos de Portugal
como destino turistico por meio deste portal.

Além disso, em diversas investigacdes (Choi et
al., 2007; Govers & Go, 2005; Hashim et al., 2007;
van Gorp & Béneker, 2007) é analisada a informa-
cdo textual e a informacdo pictografica dos websi-
tes. Apesar de ambos os elementos serem relevan-
tes para a criacdo da imagem, no presente estudo,
opta-se pela analise textual do website.

Com base em vaérios autores que desenvolve-
ram estudos semelhantes (Choi et al., 2007; Go-
vers & Go, 2005; Hashim et al., 2007; Hsu &
Song, 2012; Pinho, 2009; Stepchenkova & Mor-
rison, 2006; van Gorp & Béneker, 2007), optou-se
pelos passos constantes no quadro 2 para reco-
Iha, tratamento e anélise da informac3o textual do

website visitportugal.com.

Quadro 2 | Procedimentos de recolha, tratamento e anélises da informa¢do do portal oficial de promo¢do do turismo em Portugal
visitportugal.com

Fase 1 Recolha dos dados

Resultado

1.1. Entender a estrutura do website;

Documento Word

1.2. Selecionar o texto relevante, ou seja, com fungdo apelativa/promecional; com 91.786
1.3. Copiar esse texto para um documentoe Word. palavras
Fase 2 Tratamento dos dados Resultado

2.1. Através do software NVivo 10, listagem das palavras que se repetem mais do que
19 vezes, com informagio sobre a sua frequéncia absoluta e relativa;

2.2. Filtragem de palavras sem relevancia, tendo em mente o objetivo da anélise;

Nuvem de palavras

com relevancia

significados diferentes;

contexto;

2.3. Exportagdo da lista de palavras para um ficheiro Excel;

2.4, Separacio de palavras agrupadas automaticamente pelo software com

2.5. Andlise das referéncias a palavras homdgrafas e sua separago consoante o

Listagem dos 40
conceitos com
relevincia mais

frequentes

Fase 3 Anilise dos dados

Resultado

célculo das suas frequéncias.

3.1. Tematizago das palavras que se repetem mais do que 19 vezes em atributos e

Principais atributos
promovidos;
Principais destinos

promovidos.

Fonte: Elaboracdo prépria.



Na fase de recolha de dados, com o apoio do
mapa do website visitportugal.com, disponibilizado

no mesmo, foi elaborado o quadro 3 que permi-

Quadro 3 | Estrutura do portal oficial do turismo em Portugal visitportugal.com
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tiu perceber qual o contetdo relevante tendo em

mente o objetivo proposto.

Contzddos

Sobre Portugal

BI Portugal

Como chegar

Informagfes dteis

Postais

ideos

Fotos

Mapas

& Saber

Portugal visto par...

Moves conteddos

HNoticias

Dizstinas

Porto & Norte

Centro de Portugal

Lisboz Regifio

Alentzio

Algarve

Acores

Madeira

‘er todas 25 regides

0 que fazer?

Sol @ Mar

Maturera

Artz e Cultura

Atividades ao ar fvre

Turismo Religioso

Szide & bem-sstar

Miniférias

Gastronomia & Vinhos

Surfing

Romance

Turisme Naltico

Familia

Golfe

Jovem

O gue procura?

Localidades

Pargues tematicos

Alajamento

Zoos e Agquirios

Brochura, Mapas = Wideos

Ciénciz & Conhecimento

Restaurzntes e Cafés

Circuites & Servicos de Turismo

Museus, Monumentos e Sitios

Grandes Eventos

Praizs

Casinas

Areas Protegidas

Transportes regulares

Jardins, pargues e florestas

Terminais de transporte

Termas, Spas e Talzssoterapia

Marinas e Portos

Atividades

Rent-z-Car

Golfe

Agencia Viagem

Contactos no estrangeiro

Bares e Discotecas

Contactos Uksis

Qutros motives de interesse

Recordar e partilhar

Imzgens

Didric de viagemn

Ferramentas

Pesguisa
Perfil | Registo
Plzneamento | A= minhas brochuras

Institucional

Contacte-nas

Termos de utilizacio

Sobre nds

Fonte: Elaboracdo prdpria, com base em Turismo de Portugal (2014b).
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Além destes separadores, em cada um dos se-
paradores do ponto “O que fazer?” encontram-se
hiperligacdes para subseparadores com informacdo
relacionada com o respetivo tema, os quais tam-
bém foram tidos em consideracdo. Algumas des-
tas hiperligacdes encontram-se repetidas em mais
do que um dos separadores de “O que fazer?”, no
entanto, teve-se em atencdo para a sua contabili-
zacdo e cOpia apenas uma vez, de maneira a evitar
a duplicacio indevida de informacdo.

A informac3o dos separadores e respetivos sub-
separadores de “O que procura?’ ndo foi consi-
derada relevante por ser constituida apenas por
contactos de estabelecimentos relacionados com o
tema.

Sombreados a cinzento encontram-se os sepa-
radores cujo conteido foi considerado relevante.
Cré-se que os restantes - n3o sombreados - n3o
contém informac3o textual relevante para o al-
cance do objetivo proposto. Desta forma, o texto
constante nos separadores do website visitportu-
gal.com sombreados a cinzento no quadro 3 foi
copiado para um documento Word, o que resultou
num total de 91.786 palavras.

Na fase de tratamento dos dados recolhidos,
com recurso ao software de analise de contetdo
NVivo 10, realizou-se uma listagem das palavras
que se repetem mais de 19 vezes, excluindo-se au-
tomaticamente as palavras com menos de trés ca-
rateres e as palavras definidas pelo NVivo 10 como
palavras impedidas, ou seja, palavras sem relevan-
cia. Além disso, selecionou-se o nivel 2 de agru-
pamento de palavras, o qual, em lugar de fazer a
contagem de palavras exatamente iguais, agrupa-
as em palavras derivadas (por exemplo: ‘praia’ e
‘praias’ s3o contabilizadas em conjunto).

De seguida, fez-se uma analise exaustiva das
palavras listadas de maneira a filtrar outras pala-
vras sem relevancia para o presente estudo como
sdo exemplo palavras auxiliares (artigos e prono-
mes) ou palavras muito comuns na lingua portu-
guesa, mas sem qualquer conteiido relevante para

o efeito.

Os passos 2.1. e 2.2. repetiram-se consecuti-
vamente até se obter uma listagem final das pa-
lavras de contetdo relevante que se repetem mais
do que 19 vezes nos dados recolhidos. Antes de
passar a fase 2.3., foi extraida, através do software
NVivo 10, uma nuvem de palavras que permite,
de uma forma visual, ter uma primeira nocdo dos
conceitos mais referidos no portal oficial de pro-
moc3do de Portugal como destino turistico.

Apo6s exportacio da lista de palavras relevantes
para o Excel para seu tratamento de forma mais
personalizada, mostrou-se necesséario fazer dois ti-
pos de tratamento aos dados: separar as palavras
cujo agrupamento automatico pelo NVivo n3o faz
sentido em lingua portuguesa (por exemplo: con-
tagem conjunta da frequéncia das palavras ‘prata’
e ‘prato’, ‘livre’ e ‘livro’, ‘galé’ e ‘galeria’, ‘caldas’
e 'caldo’); separar as palavras homdgrafas conso-
ante o contexto em que se inserem no texto (por
exemplo: forte, porto, tomar, madeira, baixa). No
final do tratamento dos dados, e ainda antes da
fase de analise dos mesmos, realizou-se uma lis-
tagem das 30 palavras mais frequentes no portal
oficial de promoc¢3do de Portugal.

Por fim, na fase da analise dos dados textuais
recolhidos e tratados realiza-se a codificacdo das
palavras repetidas mais de 19 vezes em categorias
definidas a priori, tendo por base a revisio de lite-
ratura realizada e, principalmente, os atributos da
imagem propostos por Beerli e Martin (2004). Fo-
ram codificadas 294 palavras ou conjuntos de pa-
lavras (por exemplo: histéria, histérias, histérica,
histéricas, historico, histéricos sdo palavras que
pertencem ao conjunto ‘histéria’) constantes no
portal oficial do turismo em Portugal que, com as
respetivas repeticdes, perfazem um total de 15.102
palavras, o que corresponde a 16,45% do texto re-
colhido no website.

Estes 294 conjuntos de palavras foram catego-
rizados em oito temas, tendo-se como critério pri-
meiro de categorizacdo a sua contextualizacdo no
ambito do turismo, tendo em conta o objetivo da

analise. Os temas respeitam a oito dos nove atri-



butos da imagem de destino turisticos propostos
por Beerli e Martin (2004): recursos naturais; in-
fraestruturas gerais; infraestruturas turisticas; tu-
rismo de lazer e recreio; cultura, histéria e patri-
monio; ambiente natural; ambiente social; atmos-
fera do lugar. Apenas o atributo ‘fatores politicos
e econémicos’ proposto pelos autores foi excluido
pelo facto de nenhuma das palavras se enquadrar
nessa categoria.

Ha que ter em consideracdo alguns critérios
que se tornaram necessarios estabelecer ao longo
desta andlise para que a mesma se tornasse obje-

tiva:

e Na categoria dos ‘recursos naturais’ foi in-
cluido tudo o que provém da natureza, ex-
ceto alimentos, os quais se incluiram na ca-
tegoria ‘cultura, histéria e arte’ da qual faz

parte a gastronomia;

e Na categoria ‘infraestruturas gerais’ foram
incluidas todas as formas de divisdo territo-
rial (exemplos: cidades, vilas, etc.) e loca-
lizacBes urbanas (exemplos: centro, bairro,
etc.), assim como construcdes/edificios ndo
diretamente relacionados com turismo ou
histéria (exemplos: casas, quintas, marinas,
etc.);

e Na categoria ‘cultura, histéria e arte’ foram
incluidos adjetivos relacionados com a longe-
vidade temporal que se associem a histéria e
a modernidade/antiguidade, adjetivos rela-
cionados com a gastronomia, estilos artisti-
cos, edificios de interesse histérico e cultural
e de atrac3o turistica, gastronomia e vinhos,

masica, costumes, tradicdes, religido;

e Na categoria ‘ambiente natural’ incluiram-
se cores e adjetivos visiveis e tangiveis que se
associem a paisagens, assim como palavras

associadas a conservacio;

e Na categoria ‘ambiente social' incluiram-se

fatores humanos e n3o culturais;
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e Na categoria ‘atmosfera do lugar’ fo-

ram incluidos estados de espirito, senti-

mentos e emocdes, assim como adjeti-
vos/caracteristicas ndo visiveis ou intangi-
veis associadas ao lugar.

Com o objetivo de perceber quais os desti-
nos dentro de Portugal mais promovidos, tornou-se
pertinente agrupar numa categoria especifica de-
nominada de ‘destinos’ todos os nomes de cidades,
vilas, ilhas e regides de Portugal.

Apés a categorizacdo de cada palavra, foi pos-
sivel ainda calcular a frequéncia absoluta dos te-
mas através da soma da frequéncia das palavras
neles agrupadas, de maneira a concluir acerca dos
atributos e dos destinos mais promovidos no portal
oficial do turismo em Portugal.

Posteriormente, e tendo em consideracdo que
duas destas categorias se destacam perante as res-
tantes, tornou-se de interesse para o presente es-
tudo categorizar as palavras nelas incluidas em
subcategorias. Estas subcategorias foram neste
caso definidas ao longo do processo (3 posteriori),
ao invés das anteriores que foram definidas previ-
amente, com base no trabalho de Beerli e Martin

(2004).

4. Analise e discussdo de resultados

A andlise de conteiildo &€ uma das técnicas que
tem vindo a ser utilizada nas Gltimas décadas para
analise da imagem de destinos turisticos, principal-
mente no que respeita a analise da imagem promo-
vida pelos destinos através de meios de comunica-
cdo diversos. Pretende-se nesta seccdo analisar a
imagem promovida de Portugal como destino tu-
ristico realizada através do método de analise de
contedido ao portal oficial do turismo em Portugal,
o website visitportugal.com.

A andlise e respetivos resultados encontram-se
divididos em trés partes. Numa primeira fase, o
tratamento inicial dos dados (fase 2.1. e 2.2. do
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quadro 2) permitiu obter uma nuvem das palavras
com maior relevancia no portal em analise. A se-
gunda fase do tratamento dos dados (fase 2.3., 2.4.
e 2.5. do quadro 2) permitiu extrair uma listagem
das 40 palavras utilizadas frequentemente no por-
tal. Por altimo, a analise dos dados por meio de

codificacdo das palavras conduziu & identificacdo
dos principais atributos projetados da imagem de
Portugal e dos principais destinos portugueses pro-
movidos.

A utilizacdo do software NVivo 10 foi funda-
mental para a extracdo da listagem inicial das pa-
lavras constantes no portal e das suas frequéncias

(absolutas e relativas), assim como para a filtra-
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gem das palavras mais relevantes. Além disso, o
recurso ao Excel foi também fundamental para a
organizacdo dos dados, que se apresentam extensi-
vos e complexos, e para a codificacdo e contagem
final das palavras dos atributos.

4.1. Resultados da analise de conteddo ao
portal visitportugal.com

Ap6s a recolha dos dados e o seu tratamento
inicial relativo 3 filtragem das palavras sem rele-
vancia, foi possivel obter o primeiro output desta
analise: a nuvem das palavras relevantes mais fre-

quentes do portal visitportugal.com.
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Figura 1 | Nuvem das palavras relevantes mais frequentes do portal visitportugal.com Fonte: Elaboracdo prépria

A nuvem de palavras apresentada na figura 1
permite adquirir uma nocdo grafica e visual dos
conceitos mais mencionados no portal em anilise.
Como se pode observar, os conceitos mais visiveis

na nuvem sdo ‘praia’, ‘maré’, ‘vinhos', ‘cidades’,

‘Porto’, ‘histéria’, ‘santos’, ‘ilha’, ‘parque’, ‘Lis-

boa' e ‘rio’. Aqui se denota a grande presenca,

em primeiro lugar, dos produtos de sol e praia no
portal de promocio do turismo em Portugal. Além
desses, é dado especial relevo também a natureza
(‘ilha’,
(‘vinhos'), aos produtos urbanos (‘cidades’,

‘parque’ e 'rio’), assim como ao enoturismo
‘Porto’
e ‘Lisboa’) e ainda a histéria e religido (‘histéria’ e
‘santos’).



Apesar de menos relevantes do que os ante-
riores, outros conceitos sdo realcados na nuvem
de palavras, tais como: ‘descobriu’, ‘patriménio’,
‘museu’ e ‘castelo’ que se podem associar a rica
histéria de Portugal, & oferta arquiteténica e de
produtos turisticos associados; ‘igreja’ e ‘senhora’
(termo sempre associado a nomes de santas) que
se associam a forte religiosidade do pais e ao tu-
rismo religioso; ‘campos’, ‘vilas’, ‘paisagem’, ‘na-
turais/natural’, ‘vista’, ‘serras’ e ‘vales’ que reme-
tem para aspetos ligados a natureza e a existéncia
de atracbes naturais; 'passeio’ e ‘percursos’ que
transmitem a ideia de atividade, movimento e ob-
servacdo do que se encontra em redor; ‘costa’ e
‘atlantico’ que remetem, tal como anteriormente,

para a ideia de mar, praia e atividades aquaticas
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relacionadas. Além disso, alguns destinos (regides,
cidades, etc.) para além do Porto e Lisboa, como
ja referido, destacam-se: o Norte do pais, a ilha da
Madeira, o Douro, o Algarve e o Centro do pais.
De seguida, deu-se continuidade ao tratamento
dos dados, tendo-se, desta vez, em maior conside-
racdo o significado e o contexto das palavras que
assim o exigiram (fases 2.4. e 2.5.). Daqui resul-
tou uma listagem das palavras com maior relevan-
cia e mais frequentes no portal visitportugal.com.
Considerou-se que a extracdo e andlise das 40 pa-
lavras mais frequentes seria o mais adequado por
ser uma quantidade com uma extens3o significa-
tiva e, simultaneamente, ndo demasiado complexa

para analise.
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Quadro 4 | Listagem dos 40 conceitos relevantes mais frequentes no portal visitportugal.com

= i Freqguéncia quéj“da i » =
Ranking Conceito relativa Palavras incluidas no conceito
absoluta
(\%0)

12 Praia 328 0,88 praia, praias
natura, naturais, natureza, naturezas, naturisma,

22 natural 273 0,73 naturistas, natural, naturalistas, naturalmente

3e Maré 270 0,72 mar, marg, mares

40 Tlha 265 0,71 ilha, ilhas

50 ddades 255 0,68 ddade, ddades

g2 Vinhos 240 0,65 vinha, vinhas, vinha, vinhos

7o Santos 206 0,55 cant'ana, santa, santo, santos

ae Lishoa 186 0,50 lishoa, capital

g0 historia 176 0,47 histo:n:a, histrias, histdrica, histdricas, histdrico,
histdricos

102 Rio 172 046 Ria

11¢ pargue 166 0,45 pargue, parques

120 costa 160 043 Costa

13° aguas 157 0,42 Aguas

142 passeio 156 0,42 passeio, passeios

152 norte 146 0,39 MNorte

162 antiga 143 0,40 antiga, antigo, antigas, antigos

17e castelo 141 0,38 castelo, castelos

139 MuUsEU 139 0,37 Museu

192 SeITas 139 0,37 SEIT3, 52Imas

200 tradicio 137 0,36 tmdilg.ﬁn, tradigdes, tradicional, tradicionais,
tradicionalmente

219 madeira (ilha) 130 0,35 Madeira
descobre, descobrem, descobri, descobrimentos,

229 descobriu 128 0,34 descobrimos, descobrindo, descobrir,
descobriremos, descobrirmos, descobriu

30 vilas 127 0,34 vila, vilas

292 CAMmpos 124 0,33 campo, Campos

252 patrimdnio 123 0,33 Patrimdnio

267 porto (cidade) 118 0,32 porto (cidade)

i vista 112 0,30 vista, vistas, vistosas

28° areia 110 0,29 areia, areias, areal, areais

299 igreja 104 0,28 Igreja

309 Casas 102 0,27 Casa, casas

31e Percursos 101 0,27 percurso, percursos

320 galfe 100 0,27 golf, golfe

330 sul EE] 0,27 sul

349 paisagem 98 0,26 Paisagem

352 douro a1 0,24 Douro

260 centro (ocal 90 0,24 Centro

centralizado)

37 senhora a0 0,24 senhor, senhora

380 rota a0 0,24 rota, rotas

2q0 caminhar 87 0,23 caminhada, caminhadas, caminhamas, caminhar,
caminho, caminhos

400 barcos 86 0,23 barca, barco, barcos

Fonte: Elaboracao prépria

Observa-se nas primeiras linhas do quadro 4

que os conceitos com frequéncia mais elevada se
assemelham, de facto, aos mais realcados e anali-

sados na nuvem de palavras: ‘praia’, ‘maré’, ‘ilha’,

‘cidades’, ‘vinhos', ‘santos’, ‘Lisboa’, ‘histéria’ e

‘rio’.

Analisando os 40 conceitos do quadro 4,
verifica-se que varios aspetos sdo referidos com
frequéncia, o que revela uma certa multiplicidade
de produtos e variedade na oferta turistica:




e ‘natural’, ‘ilha’, ‘rio’, ‘parque’, ‘aguas’,
‘serras’, 'vilas', ‘campos’, 'vista, ‘paisagem’
s30 conceitos que nos remetem para elemen-
tos da natureza;

e ‘histdria’, ‘antiga’, ‘castelo’, ‘museu’, ‘des-
cobriu’, ‘cultura’ e ‘patriménio’ sdo concei-
tos associados a histéria, antiguidade e cul-

tura;

e ‘praia’, ‘'maré’, 'costa’, ‘areia’ e ‘barcos’,
mais uma vez, associam-se a extensa linha
de costa e praias portuguesas que consti-
tuem o famoso produto de sol e mar ofe-

recido neste pais;

e ‘passeio’, 'percursos’, ‘golfe’, ‘rota’ e ‘ca-

minhar’ ligam-se a atividade e movimento

geralmente associados ao lazer e ao recreio;

e 'santos’, ‘senhora’ e ‘igreja’ sdo conceitos
associados a religido e ao turismo desta na-

tureza;

e ‘cidades’, ‘casas’ e ‘centro’ sdo conceitos
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urbanos que remetem para a importancia das
cidades e do urbanismo nos aspetos promo-
vidos;

e ‘vinhos' &, de facto, um dos reconhecidos
produtos portugueses que caracteriza o pais
e que se tem desenvolvido como produto tu-
ristico — enoturismo.

Varios destinos podem ainda ser identificados
na lista: Lisboa, Norte, Madeira, Porto, Sul e
Douro, os quais sdo, de facto, destinos turisticos
notaveis e reconhecidos em Portugal.

Por altimo, as palavras repetidas 20 ou mais
vezes (total de 294 palavras) foram codificadas nos
atributos propostos por Beerli e Martin (2004) e
na categoria definida como ‘destinos’. Como resul-
tado para discussdo, apresenta-se, de seguida um
quadro com os atributos e respetivas frequéncias
absolutas e relativas, resultantes da soma das pa-
lavras incluidas em cada categoria (quadro 5), e
ainda um quadro relativo aos destinos mais referi-
dos no portal em anilise, cuja referéncia se repete

mais do que 19 vezes (quadro 6).

Quadro 5 | Resultado da codificacdo das palavras mais frequentes em atributos

Freaquanes: Frequéncia
Atributos relativa
absoluta

(%)

Cultural, histdria e arte 4030 26,69
Recursos naturais 3593 23,79
Destinos 1746 11,56
Turismo de lazer e recreio 1659 10,99
Infraestruturas gerais 1340 8,87
Ambiente natural 963 6,38
Atmosfera do lugar 950 6,29
Infraestruturas turisticas 440 2,91
Ambiente social 381 2,52
TOTAL 15102 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Segundo o disposto no quadro 5, os 294 con-
ceitos distintos analisados (conceitos considerados
relevantes para a presente analise e que se repetem
20 ou mais vezes no texto recolhido) multiplicam-
se em 15102 palavras no portal oficial de promocdo
do turismo em Portugal.

O atributo relacionado com a Cultura, Histéria
e Arte é o mais mencionado (26,69%), seguido dos
Recursos naturais (23,79%). A categoria Destinos,
que corresponde a 11,56%, é distinta das restantes
por incluir locais em vez de produtos ou atributos

turisticos, e por isso é analisada com maior atenc3o
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posteriormente. Segue-se o Turismo de lazer e re-
creio (10,99%), as Infraestruturas gerais (8,87%),
o Ambiente natural (6,38%), a Atmosfera do lu-
gar (6,29%), as Infraestruturas turisticas (2,91%)
e, por Gltimo, o Ambiente social (2,52%).

Devido ao destaque notério dos atributos Cul-
tura, Histéria e Arte e Recursos Naturais, torna-se
pertinente analisar quais os aspetos em particular
enquadrados nos mesmos. Desta forma, os con-

ceitos enquadrados no atributo Cultura, Histéria e

Arte foram tematizados em 'Cultura imaterial, tra-
dicdes e estilos de vida’, ‘Gastronomia e Vinhos’,
‘Historia e arte’, ‘Monumentos, museus e edificios
de interesse histérico e/ou arquiteténico’, ‘Longe-
vidade temporal’ e ‘Religido’. Os conceitos cate-
gorizados como Recursos Naturais foram divididos
em ‘Clima’, ‘Corpos de agua’, '‘Formacdes territo-
riais naturais’, ‘Mar e praia’ e ‘Natureza animal e
vegetal’. O quadro 6 e o quadro 7 apresentam as
frequéncias de cada uma das subcategorias.

Quadro 6 | Resultado da codificagdo das palavras do atributo cultura, histéria e arte em subcategorias

.8 Frequénci
Frequéncia =
i a relativa
relativa no
na
= Frequénci primeiro L
Subcategorias a absoluta grau de categoria
categorizaca Culters,
€9 < histdria e
o (ql'n)
arte (%)
r\-'1_on'u.ment{as, must.aus'e gdlflcms de interesse — 2,00 26,23
histdrico efou arguitetdnico
Histdria e arte 782 5,18 19,41
Gastronomia e vinhos 776 5,13 19,22
Religido 674 4,47 16,75
Cultural imaterial, tradigdes e estilos de vida 479 3,16 11,84
Longevidade temporal 264 1,75 6,56
TOTAL 4030 26,69% 100%

Fonte: Elaboracao prépria

Verifica-se no quadro 6 que, no que concerne
a cultura, histéria e arte, as palavras que se re-
ferem ao patriménio material relacionado com os
monumentos, museus e outros edificios de inte-
resse histérico e/ou arquitetdnico, sdo as mais co-
muns (26,23%), revelando estes aspetos como dos
mais importantes para a promocdo do turismo em
A histéria e a arte (19,41%), a gas-
tronomia e os vinhos (19,22%) e ainda os aspetos

Portugal.

ligados a religido (16,75%) desempenham também
um papel marcante na promocao de Portugal como
destino turistico. Apesar de se apresentarem com
menor frequéncia (representando menos do que
15% do atributo Cultura, histéria e arte), a cul-
tura imaterial, tradicdes e estilos de vida (11,84%)
assim como as referéncias a longevidade temporal
(6,56%) sdo aspetos também mencionados no por-
tal oficial de promocdo do turismo em Portugal.
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Quadro 7 | Resultado da codificacdo das palavras do atributo recursos naturais em subcategorias

el 5 Frequéncia

Frequéncia relativa :
Frequéncia no primeiro grau relati
Subcategorias 9 P 2 g i categoria

absoluta de categorizagio

(%) Recursos
Naturais (%)
Mar e praia 1279 8,47 35,60
Formagoes territoriais naturais 1018 6,71 28,21
Natureza animal e vegetal 594 3,97 16,69
Corpos de dgua 437 2,0 12,19
Clima 265 1,74 731
TOTAL 3593 23,79% 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Conclui-se da anélise realizada no quadro 7
que, no que respeita aos Recursos Naturais, existe
um claro destaque no portal visitportugal.com para
a subcategoria ligada a praia, ao mar e a extensa
costa e areais portugueses (35,6%). As formacdes
territoriais naturais, de que s3o exemplos as pa-
lavras ilha, campo, serras, vales, montanhas, falé-
sias, entre outros, sdo também atributos portugue-
ses fortemente promovidos (28,21%). O portal de
promoc¢do do turismo em Portugal ndo deixa ainda

de mencionar a natureza animal e vegetal do pais

(16,69%) e ainda os cursos de dgua como rios, la-
goas, ribeiras, entre outros (12,19%). Por dltimo,
as referéncias ao clima do pais representam ainda
7,31% das palavras categorizadas no atributo Re-
cursos Naturais.

O quadro 8 apresenta, de forma ordenada, os
destinos que se repetem mais do que 19 vezes no
texto recolhido do portal visitportugal.com, o que
corresponde a 36 destinos distintos, referidos no
total 1746 vezes.
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Quadro 8 | Listagem dos destinos mais promovidos no portal visitportugal.com

Z : Frequéncia| Frequéncia relativa
Ranking | Destinos afanhita (\%)
10 Lisboa/capital 186 10,65
20 Norte 146 8,36
30 Ilha da Madeira 130 7,45
40 Porto 118 6,76
50 Sul a9 5,67
/o Doura 91 5,21
70 Algarve 83 4,75
8o Agores 76 4,35
g0 Alentejo 53 3,04
109 Sintra 47 2,69
112 Litoral 37 2,12
120 Tejo 37 2,12
13@ Interior 35 2,00
142 Oeste 35 2,00
159 Centro 33 1,89
160 Viana do Castelo 33 1,89
17¢ Porto Santo 32 1,83
180 Funchal 30 i B2
190 Peniche 30 1,72
200 Ilha do Pico 29 1,66
219 Cascais 28 1,60
220 Coimbra 28 1,60
230 Ilha do Faial 26 1,49
240 Guimardes 26 1,49
259 Ilha de Sao Miguel 26 1,49
26¢ | Evora 26 1,49
270 Arrabida 24 1,37
280 Braga 24 1,37
299 Tomar 23 1,32
age Fatima 23 1,32
319 Nazaré 23 1,32
320 | Obidos 23 1,32
330 Albufeira 22 1,26
340 Estoril 22 1,26
350 Leste 21 1,20
369 Setdbal 21 1,20
TOTAL 1746 100%

Fonte: Elaboracao prépria

Através da observacdo do quadro 8, varias con-
clusdes podem ser apuradas. Em primeiro lugar,
como se pode observar, o TOP5 de destinos men-
cionados no texto recolhido do portal visitportu-
gal.com dizem respeito a: Lisboa, regido Norte,
ilha da Madeira, Porto e regido Sul.

Tendo em consideracdo as designacdes das

NUTS, verifica-se que Lisboa se encontra em 1°
lugar, seguida do Norte, Madeira, Algarve, Aco-
res, Alentejo e Centro. No entanto, cré-se perti-
nente ter aqui em atencdo as cidades e sub-regides
pertencentes a cada uma das regides da NUTS Il
(quadro 9).
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Quadro 9 | Listagem dos destinos mais promovidos no portal visitportugal.com enquadrados nas NUTS 1|

LISBOA 20,89\% | | ALGARVE 11,68\%
Lisboa/capital 10,65| | Sul 5,67
Sintra 2,69| | Algarve 4,75
Tejo 2,12| | Albufeira 1,26
Cascais 1,6 | CENTRO 10,49\ %
Arrabida 1,37 | Centro 1,89
Estoril 1,26 | Peniche 1,72
Setdbal 1,2| | Coimbra 1,6
NORTE 25,08\% | | Tomar 1,32
Morte 8,36 | | Fatima 1,32
Porto 6,76| | Nazaré 1,32
Douro 5,21| | Obidos 1,32
Viana do Castelo 1,89| | MADEIRA 11\%
Guimardes 1,49]| | Ilha da Madeira 7,45
Braga 1,37| | Ilha de Porto Santo 1,83
ACORES 8,99\% | | Funchal 1,72
Acores 4,35| | ALENTEJO 4,53\%
Ilha do Pico 1,66( | Alentejo 3,04
Ilha do Faial 1,49| | Evora 1,49
Ilha de S3o Miguel 1,49

Fonte: Elaboracdo prépria

Desta forma e contrariamente ao resultado an-
terior, a partir do quadro 9 verifica-se que o Norte
(25,08%) & a regido com maior presenca no texto
analisado, seguido da regido de Lisboa (20,89%),
do Algarve (11,68%), da Madeira (11%), do Cen-
tro (10,49%), dos Acores (8,99%) e, por altimo, o
Alentejo (4,53%).

As palavras, litoral, interior, oeste e leste foram
excluidas da anadlise anterior pela sua desadequa-
c3o a mesma. Analisando as mesmas de forma
individual, verifica-se que ha uma maior referéncia
ao litoral (2,12%) e ao oeste (2%), em relacdo ao
interior (2%) e ao leste (1,20%), o que significa
que, de facto, a zona costeira portuguesa & mais
promovida no portal em analise do que a zona in-
terior do pais.

Observa-se ainda que varias cidades ou vi-
las constam na lista dos destinos mais frequen-
tes do texto em estudo, o que se torna tam-
bém de interesse analisar. Nos dois primeiros
lugares destacam-se, naturalmente, a capital do
pais — Lisboa (10,65%) — e a designada capi-
tal do Norte do pais — Porto (8,36%).
bastante menos representatividade, mas, ainda

Com

assim, rondando os 2% do total dos destinos
encontra-se Sintra (2,69%) e ainda Viana do
Castelo (1,89%). Segue-se Peniche (1,72%),
Cascais (1,60%), Coimbra (1,60%), Guimardes
(1,49%), Evora (1,49%), Braga (1,37%), Tomar
(1,32%), Fatima (1,32%), Nazaré (1,32%), Obi-
dos (1,32%), Albufeira (1,26%), Estoril (1,26%)
e, por altimo, Setabal (1,20%).

5. Conclusao

A anélise de conteido efetuada ao portal ofi-
cial de promocdo do turismo em Portugal revela
que as associacdes a praia, mar e natureza s3o
as palavras mais promovidas, assim como aspetos
ligados a historia, arquitetura e religido, ao urba-
nismo (cidades e centros), aos vinhos, e ainda as
atividades e lazer.

Apbs o processo de categorizacdo de palavras
em atributos, conclui-se que o atributo mais pro-
movido de Portugal como destino é a cultura, his-
téria e arte, seguido pelos recursos naturais. Desta
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forma, Portugal promove-se como um destino forte
em termos histéricos, arquiteténicos, culturais, de
uma gastronomia notavel e tradicdes muito par-
ticulares, assim como, um destino com um 6timo
clima, que tanto oferece boas praias e produtos
relacionados com o mar e as atividades aquaticas,
como dispde de vegetacdo e espacos naturais de
montanha, serra, rio, lagoas, entre outros. Pelo
contrario, as infraestruturas turisticas e o ambiente
social s3o os aspetos menos realcados na promo-
cdo online de Portugal, revelando assim um fraco
esforco de posicionamento em relacdo a estes atri-
butos.

Verifica-se ainda que Lisboa e o Norte do pais
(incluindo a cidade do Porto) sdo as zonas mais
promovidas, seguidos pela ilha da Madeira e pelo
Algarve. Apesar de algumas cidades, além de Lis-
boa e Porto, serem mencionadas com uma frequén-
cia consideravel - Sintra, Viana do Castelo, Peni-
che, Cascais e Coimbra -, a promog¢do no que con-
cerne aos destinos foca-se nas duas grandes areas
metropolitanas do pais, o que revela uma fraca
aposta na promocio de destinos alternativos que
minimizem a saturacdo dos destinos mais concor-
ridos.

Um dos principais contributos deste artigo
prende-se com a anélise do contetido do portal ofi-
cial de promoc¢do de Portugal como destino turis-
tico e a compilacio da respetiva informacio, o que
em termos de gestdo dos destinos é fundamental e
ird permitir conhecer as semelhancas e diferencas
entre aquilo que é promovido e a forma como a
imagem é percebida, quer por parte dos visitantes,
mas também por parte dos intermediarios turisti-
cos, e ird permitir orientar as estratégias de mar-
keting definidas pelas Organiza¢des de Marketing
do destino Portugal.

Em termos de investigacdo futura sugere-se a
andlise de conteido aos websites dos principais
operadores turisticos/agéncias de viagens de inco-
ming em Portugal. Essa anélise ira permitir a reali-
zac3o de anélises de correspondéncia com o portal

de promoc¢do do destino Portugal, o que permitira

apurar conclusdes relevantes para a gestdo da pro-
moc3do do destino Portugal.

O estudo da ligacdo entre aquela que é a ima-
gem percebida do destino e o esforco financeiro
realizado pelo Turismo de Portugal, como Orga-
nizacdo de Marketing do Destino nacional, para a
captacdo de novos mercados ou manutencdo dos
mercados tradicionais, poderd trazer implicacdes
de relevancia ao nivel da definicdo estratégica e re-
direccionamento dos investimentos realizados em
promocdo, o que se torna ainda mais pertinente
pelo fato de existir uma elevada concentracio do
mercado num reduzido nimero de paises, exigindo

um maior esforco de diversificacio dos mercados.
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